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WSTEP

Marka terytorialna jest integralna czgs$cia wspotczesnej konkurencji. Jest
rozumiana jako pewien zestaw funkcjonalnych i emocjonalnych wartosci, kto-
re przyczyniaja si¢ do tego, ze dany region jest wyjatkowy i zawiera obietni-
cg zaspokojenia potrzeb réznych grup klientow w oryginalny, odmienny od
konkurencji sposéb!. Stanowi forme tworzenia i przekazywania unikatowej
tozsamosci regionu, ktéra ma znaczenie dla turystow i inwestorow oraz odroz-
niania tego obszaru od alternatywnych?. Jest to wazny czynnik przyciagania
1 zatrzymywania kapitalu mobilnego, firm, ludzi oraz promowania i sprzedazy
produktow lokalnych?.

Kreowanie marki terytorialnej jest procesem, ktory obejmuje dziatanie
majace na celu stworzenie dodatkowych niematerialnych cech regionu, ktore
zwickszaja jego atrakcyjnos¢ w oczach konsumentow lub inwestorow, a tym
samym zwigkszaja jego konkurencyjno$é*. Istnieje wiele podejs¢ teoretycz-
nych i empirycznych do budowania marki terytorium. Niektorzy naukowcy
proponuja stosowanie technik i narz¢dzi biznesowych; inni sugeruja oparcie
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C. Verrissimo, M. T. B. Tiago, F. G. Tiago, J. S. Jardim 2017, Tourism Destination Brand Di-
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marki terytorium na osobliwosciach kulturowych, jeszcze inni wiaza kreowa-
nie marki z instrumentami marketingowymi.

Silna marka terytorialna przynosi korzysci wielu grupom interesariuszy.
Hoeffler i Keller’ — [2003] wymieniaja: lepsze postrzeganie wydajnosci pro-
duktu; wigksza lojalnos¢ klientow; mniejsza wrazliwos¢ na konkurencyjne
dzialania i kryzysy marketingowe; wyzsze marze; bardziej elastyczng reak-
cje klientdbw na obnizki cen i nieelastyczna reakcje klientow na wzrost cen;
zwigkszenie efektywno$ci komunikacji marketingowej; wigksze mozliwosci
rozszerzenia marki.

Budowanie marki terytorialnej i jej promocja oznacza dtugi i ciagly proces,
ktory zalezy od wielu czynnikow (np. o charakterze globalnym, krajowym
regionalnym i lokalnym) i ustalonych praktyk zarzadzania®.

Do tej waznej i aktualnej problematyki nawiazuja prace zamieszczone
w niniejszym Biuletynie. W pierwszej jego czgsci znajduja si¢ opracowania
naukowe, w drugiej glosy w dyskusji.

Tom otwieraja rozwazania Tomasza Komornickiego (IGiPZ PAN w War-
szawie) — dotyczace znaczenia powigzan migdzynarodowych w kreowaniu
marki terytorialnej. Autor przeanalizowat rozne rodzaje powiazan spoteczno-
gospodarczych pod katem ich wplywu na marke terytorialna polskich regio-
noéw oraz niewykorzystanego potencjatu w tym zakresie.

W kolejnej pracy — Piotr Lutek (Synergia Sp. z 0.0) zaprezentowat po-
dejscie, w ktorym wcezesniejsze doswiadczenia konsumentéw moga stanowié
podstawe budowy oferty turystycznej o unikalnym charakterze. W pracy wy-
korzystano interesujaca koncepcje klucza doswiadczen. Klucz ten stanowi ze-
staw preferowanych przez turystow doznan i emocji zwigzanych z pobytem
w danym miejscu i, jak wskazuje Autor, jest lqcznikiem pomiedzy tym, jak
marka chce przyciqgac klientow w procesie promocyjnym a tym co faktycznie
mogq oni przezy¢ w kolejnych z niq kontaktach.

Nastepnie Bartlomiej Walas (Wyzsza Szkota Turystyki i Ekologii, Sucha
Beskidzka) przeanalizowat postawy lokalnych interesariuszy w Krakowie wo-
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bec skutkéw wynikajacych z turystycznego najmu krotkoterminowego. Autor
przeprowadzit badania wsrdéd mieszkancow, hotelarzy oraz restauratorow.

Studium przypadku kreowania geoturystycznej marki regionu na przykta-
dzie wojewddztwa §wigtokrzyskiego zaprezentowat Janusz Majewski (Uni-
wersytet Przyrodniczy w Poznaniu). Autor podjat probg odpowiedzi na pytanie
czy mozna wyodrgbni¢ zestaw produktow flagowych, ktore utworza markeg
obszaru i przetoza si¢ na tozsamos¢ turystyczna regionu, a w konsekwencji na
wizerunek wérdd klientdw?

Wioletta Kaminska (Uniwersytet Technologiczno-Humanistyczny w Ra-
domiu) i Mirostaw Mularczyk (Uniwersytet Jana Kochanowskiego w Kiel-
cach) podjeli problematyke wizerunku Polski jako destynacji turystycznej
z punktu widzenia Rosjan. Autorzy przeprowadzili badania ankietowe na
ponad 300-osobowej probie w Sankt Petersburgu. Wyniki jednoznacznie
wskazuja, ze obywatele Rosji nie postrzegaja Polski jako kraju atrakcyjnego
turystycznie, a zmiana tej oceny bedzie procesem trudnym i dtugotrwatym.

Czgs¢ pierwsza zamyka opracowanie Marty Malskiej, Markijana Mal-
skiego, Lidii Dubis i Yuria Zinko (Uniwersytet im. Ivana Franki we Lwo-
wie). Autorzy zaprezentowali problematyke kreowania marki wiejskiej tury-
styki na Ukrainie w ciagu ostatnich 20 lat.

Gtosy w dyskusji otwiera wystapienie Malgorzaty Wilk-Grzywny doty-
czace badan kapitatu marki w kontekscie ich znaczenia dla rozwoju gospodarki
turystycznej. Autorka wskazuje na potrzebg prowadzenia badan nad marka
terytorialna pod katem oceny jej calosciowego kapitatu (§wiadomos¢, wizeru-
nek, postrzegana jako$c¢, lojalnos$c). Wyniki badan kapitalu powinny staé si¢
baza do kreowania (branding) lub od$wiezania (rebranding) marki miejsca
1 istotnym wsparciem w ustalaniu optymalnych dla gospodarki turystycznej
instrumentow rozwojowych.

Nastgpnie Marek i Bozena Degoérscy zaprezentowali stanowisko doty-
czace wybranych czynnikow kreujacych markg terytorialng. Autorzy wyszli
z zalozenia, ze potencjat srodowiska przyrodniczego i kulturowego danego
regionu jest istotnym elementem budujacym jego tozsamos¢ i ksztattujacym
wizerunek.

W dalszej czg$ci dyskusji Adrian Lubowiecki-Vikuk i Jacek Borzysz-
kowski przedstawili zagadnienia identyfikacji wizualnej destynacji turystyki
zdrowotnej, a Krzysztof Janc, Dagmara Chylinska, Stawomir Czerwinski
i Krzysztof Kolodziejczyk odniesli si¢ do ukrytego potencjatu turystyczne-
go w sasiedztwie duzego miasta na przyktadzie obszaru LGD Dobra Wi-
dawa.



Www.czasopisma.pan.pl P N www_journals.pan.pl
~
~—_"

Z kolei Anna Kolodziejczak i Urszula Kaczmarek zaprezentowaty do-
swiadczenia gminy Sierakow zwiazane z tworzeniem marki turystycznej jako
strategicznego planowania rozwoju lokalnego, a Monika Knefel przytoczyta
mozliwosci wykorzystania krzemienia pasiastego w ksztattowaniu wizerunku
turystycznego regionu $wigtokrzyskiego.

Przedstawione prace nie wyczerpuja wielowatkowej problematyki doty-
czacej kreowania silnej marki terytorialnej. Stanowia punkt wyjscia do dalszej
dyskusji i badan.

Wioletta Kaminska
Maltgorzata Wilk-Grzywna



